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รังสรรค์ เลิศในสัตย์ 

คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น

E-mail: orbusiness@hotmail.com

เปรียบเทียบ มองจากอีกมุมมองหนึ่ง หมายความว่าหากมีการปฏิรูป
กลยุทธ์ราคา สามารถท�ำให้มีขีดความสามารถ มีช่องว่างในการไค
เซ็นก�ำไรได้อย่างมาก 

จากการส�ำรวจเปรียบเทียบกับอีก 40 ประเทศ พบว่าบริษัท
ญ่ีปุ่นมีอัตราส่วนท่ีพบกับสงครามราคา สูงท่ีสุดในโลก และกว่า 
90% ได้ให้ค�ำตอบว่า สงครามราคานั้นเริ่มต้นมาจากคู่แข่ง ดังนั้น 
จึงเป็นไปได้ที่ว่า บริษัทเหล่านี้เองแหละที่สร้างสงครามราคาขึ้นโดย
ไม่รู้ตัว  

สงครามราคานั้น ส�ำหรับบริษัทธุรกิจแล้ว เป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยง
อย่างยิ่ง ตัวอย่าง กล้องถ่ายรูปอย่าง compact digital camera เมื่อ 
10 ปีก่อน มีราคาสูงกว่า 5 หมื่นเยน แต่ปัจจุบัน เมื่อเปรียบเทียบกับ
ตอนนั้น คุณภาพนั้นสูงขึ้น แต่ราคาขายนั้นต�่ำกว่า 1 หมื่นเยนหรือว่า
ราคาของข้าวหน้าเนือ้ จากสงครามราคาท�ำให้ในช่วงหนึง่ราคาต�ำ่ลง 
เป็นชามละเพียง 250 เยน นอกจากนี้ ทีวีจอบาง หรือ PC ก็ล้วนแล้ว
แต่ประสบกับสงครามราคาเท่านั้น จะเห็นได้ว่า Profitability ของ 
แต่ละภาคธรุกิจนัน้ ต�ำ่อย่างมาก ทัง้นี ้เป็นไปได้อย่างมากทีว่่า บรษิทั
มกัจะเพิม่หรอืรกัษายอดขายหรอืส่วนแบ่งตลาด (market share) โดย

บริษัทญี่ปุ่นมีอัตราก�ำไรน้อยกว่า

บรษิทัตะวนัตก
อัตรา

ก�ำไรของบริษัทญี่ปุ่น เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัท
อเมริกา หรือยุโรปแล้ว ต�่ำกว่ามาก จากสถิติของ

กระทรวงเศรษฐกิจอุตสาหกรรมญี่ปุ่น ตั้งแต่ปี 2000 -2010 พบว่า
อัตราก�ำไรจากการประกอบการของบริษัทที่เข้าตลาดหลักทรัพย์ มี
เพียง 4-6% เท่านั้น อัตราก�ำไรที่ต�่ำจึงเป็นสามัญส�ำนึกทั่วไปไปเสีย
แล้ว ในปัจจุบันก็ยังเป็นเช่นนี้อยู่ ก�ำไรนั้นมาจากยอดขาย - ต้นทุน 
และเมือ่วเิคราะห์ยอดขายให้มากขึน้ แล้วก�ำไรกค็อื “ราคา x ปรมิาณ
การขาย - ต้นทุน” นั่นเอง 

ในอีกด้านหนึ่ง ราคา ก็มีส่วนส่งผลกระทบต่อประมาณการ
ขาย ดงันัน้ บรษิทัจงึพยายามท่ีจะก�ำหนด และควบคมุราคา ยอดขาย
จึงเป็นปัจจัยส�ำคัญในการก�ำหนดว่ามีก�ำไรหรือไม่ แต่บริษัทญี่ปุ่น
นั้นมองว่า ในด้านการควบคุมต้นทุนที่เป็นปัจจัยโครงสร้างส่วนหนึ่ง
ของก�ำไร จึงได้ให้ความส�ำคัญกับการลดต้นทุน และการสร้าง
ประสทิธภิาพในการพฒันา แต่ในด้านการก�ำหนด และควบคมุราคา
นั้น กลับยังไม่มีการลงทุนทางด้านทรัพยากร หรือมีความสามารถ
เฉพาะด้านอย่างจรงิจงั นัน่คอืการไม่ให้ความส�ำคญักบักลยทุธ์ราคา 
จึงเป็นปัจจัยส�ำคัญหน่ึงของอัตราก�ำไรท่ีต�่ำของบริษัทญี่ปุ ่นโดย
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การลดราคาให้ต�่ำลง ซึ่งท�ำให้การลดราคาเพื่อต่อสู้จากคู่แข่ง จึงมี 
แนวโน้มว่าจะมองข้ามความเสี่ยงของการก่อให้เกิดสงครามราคา

เมื่อมีค�ำถามต่อบริษัทญี่ปุ ่นว่าในปีที่แล้ว มีการขึ้นราคา
อย่างไรบ้าง อัตราส่วน (ต่อบริษัททั้งหมด) ที่ตอบว่า ได้ขึ้นราคา เมื่อ
เทียบกับประเทศอื่นๆ แล้ว มีต�่ำที่สุดหรือว่าในอนาคตระยะยาว เมื่อ
ราคาสินค้าของผู้บริโภคโดยทั่วไป (เช่นภาษีผู้บริโภค) สูงขึ้น จะมี
การน�ำไปปรับราคาสินค้าของบริษัทหรือไม่ ปรากฏว่ามีเพียง 25% 
เท่านัน้ท่ีตอบว่าท�ำได้ แสดงว่า ส่วนใหญ่ยังไม่มคีวามมัน่ใจว่าจะปรบั
ราคาสนิค้าได้ เพราะยงัไม่สามารถอธบิายเหตผุลทีด่เีพยีงพอให้ลกูค้า
ได้เข้าใจได้นั่นเอง  

การจะไคเซ็นก�ำไรนั้น จะต้องไม่พึ่งพิง เพียงแต่ cost plus 
อย่างง่ายๆ หรือเทียบกับราคาของคู่แข่งเท่านั้น แต่ต้องก�ำหนดราคา
ทีส่ามารถตอบสนอง ความตัง้ใจในการจ่ายของลกูค้า จะต้องมคีวาม
สามารถที่เฉพาะอย่างเพียงพอในการก�ำหนดราคา เป็นต้นว่า วิธีการ
ส�ำรวจตลาดที่เรียกว่า conjoint (จิตวิทยาความสัมพันธ์ของราคากับ
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การตัดสินใจซื้อ)หรือการใช้ข้อมูลในอดีตให้เป็นประโยชน์ แล้วท�ำ 
simulation ความสัมพันธ์ของยอดขายต่อราคา ในขณะเดียวกัน ใน
การขึ้นราคานั้น จ�ำเป็นต้องมีความพยายามอย่างมาก ต้องคาดคะเน
ปฏกิริยิาโต้กลบัจากลกูค้าแล้ว ใช้เทคนคิการสือ่สาร เพือ่ให้ลกูค้าเกดิ
ความเข้าใจ และยอมรับได้

อย่างไรก็ตาม ในตลาดที่มีการแข่งขันอย่างรุนแรงนั้น ก็ยังมี
เครื่องมือที่สามารถต่อสู้กับแรงกดดันจากการลดต�่ำของราคา นั่นคือ 
การน�ำเอาสินค้าใหม่เชิงปฏิรูปเข้าสู่ตลาด การลดต้นทุน และการ
เปลี่ยนแปลง profit model เป็นต้น แต่จากการส�ำรวจครั้งนี้ บริษัท
ญี่ปุ ่นส่วนใหญ่ ไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับความพยายามทางการ
บริหารธุรกิจหรือการแสวงหาคุณค่า มากนัก

 น่าจะสรุปได้ว่า สาเหตุที่ส�ำคัญที่ท�ำให้บริษัทญี่ปุ่นมีอัตรา
ก�ำไรทีน้่อยกว่าบรษัิทคู่แข่งจากตะวันตก น่าจะมาจากความพยายาม
เน้นการควบคมุต้นทนุ แต่กลบัละเลยการตัง้ราคาทีเ่หมาะสม และถกู
ดงึเข้าไปสูส่งครามราคา บรษิทัญีปุ่น่ ประสบกบัปัญหาทางด้านราคา
อยูไ่ม่น้อย แต่อย่างไรกต็าม การทีม่ปีระเดน็ปัญหาอยูม่ากเช่นนี ้แสดง
ให้เหน็ว่า ยงัมหีนทางทีจ่ะแก้ไข เพือ่ค้นหาก�ำไรได้ แต่บรษิทัญ่ีปุ่นส่วน
ใหญ่ก็ยังไม่มองว่า ราคาเป็นประเด็นส�ำคัญทางการบริหารธุรกิจที่
ส�ำคัญ แต่เป็นเพียงปัจจัยทางด้านการจัดการหรือการตลาดเท่านั้น 
ดังนั้น ผู้บริหารระดับสูงจึงต้องมองว่า ราคา จ�ำเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่มี
ผลกระทบต่อการท�ำก�ำไรอย่างมาก ผู้บริหารระดับสูงจึงต้องเข้าไป
เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ราคาอย่างจริงจัง  มีอัตราก�ำไรของบริษัทที่เป็น
แนวทางที่ชัดเจน ซึ่งบริษัทญี่ปุ่นที่ด�ำเนินการเช่นนี้ ยังมีไม่มากนัก 
บรษิทัญีปุ่น่จ�ำต้องขยายก�ำไร และจากมมุมองของ profitability (ความ
สามารถในการท�ำก�ำไร) แล้ว การที่จะก้าวขึ้นไปเป็นบริษัทอันดับโลก 
นอกจากการทุ่มเทในเรื่องต้นทุนแล้ว จะต้องเน้นในเรื่องของราคาอีก
ด้วย

     


